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Analisis Pengaruh Kualitas Produk dan Persepsi Risiko pada Kepercayaan Produk 
dengan Kepuasan Konsumen sebagai Variabel Mediasi 
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Inge Rahmadanti  
NPM: 16 03 22587 
 
Pembimbing  
Wenefrida Mahestu N Krisjanti.,SE.,M.Sc.IB,Ph.D 
 
Abstrak  
Penelitian ini dilakukan dengan tujuan untuk mengetahui serta menganalisis pengaruh 
persepsi kualitas hijau dan persepsi risiko hijau terhadap kepercayaan hijau melalui kepuasan 
hijau pada konsumen Love Beauty and Planet di Indonesia tahun 2020. Data yang digunakan 
pada penelitian ini yaitu data primer. Data primer dikumpulkan oleh peneliti sendiri dengan 
menggunakan kuesioner yang disebarkan secara online. Alat analisis yang digunakan yaitu 
Analisis Jalur, Uji Mediasi, dan Uji Beda.  
Berdasarkan hasil analisis pertama yaitu persepsi kualitas hijau terhadap kepercayaan 
hijau melalui kepuasan hijau yang telah dilakukan, terbukti bahwa persepsi kualitas hijau 
mempunyai hubungan yang positif terhadap kepuasan hijau, begitu pula dengan hubungan 
yang terbentuk secara positif dari variabel persepsi kualitas hijau terhadap kepercayaan hijau 
dan juga hubungan positif dari kepuasan hijau terhadap kepercayaan hijau sehingga terbentuk 
complementary mediation. Kemudian hasil analisis yang kedua yaitu persepsi risiko hijau 
terhadap kepercayaan hijau melalui kepuasan hijau menunjukkan hasil yang berbeda, hal ini 
disebabkan karena tidak adanya hubungan yang signifikan antara persepsi risiko hijau dengan 
kepuasan hijau, sehingga tidak terbentuk adanya medianya, hanya pengaruh langsung pada 
persepsi risiko hijau terhadap kepercayaan hijau (c). selanjutnya setelah dilakukan uji beda, 
diketahui terdapat persepsi yang berbeda antar konsumen dengan uang saku yang jumlahnya 
berbeda terhadap persepsi kualitas hijau, kepuasan serta kepercayaan hijau.  
 
Kata Kunci: Persepsi Kualitas Hijau, Persepsi Risiko Hijau, Kepuasan Hijau, dan 
Kepercayaan Hijau.  
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BAB I 
PENDAHULUAN 
1.1 Latar Belakang Masalah  
Sampah masih menjadi masalah utama yang terus menghantui Indonesia 
dari tahun ke tahun. Dalam penelitian yang diketuai oleh Jenna R. Jambeck dari 
Universitas Georgia, mereka membuat peringkat negara pembuang sampah plastik 
ke lautan. Di tahun 2010 mereka memperkirakan 192 negara di seluruh dunia 
memproduksi sampah plastik dengan total sebanyak 275 metrik ton (MT), dan 
diantaranya diperkirakan terdapat antara 4,8-12,7 juta MT sampah yang terbawa 
begitu saja ke lautan lepas yang akhirnya mencemari laut. Dalam penelitian yang 
telah dilakukan ini Indonesia berada pada posisi nomor dua setelah Tiongkok 
sebagai negara “penyumbang” sampah plastik terbesar di dunia dengan kisaran 
sebesar 3,2 juta ton. Kara, L.L (2015), menyebutkan sebenarnya terdapat 
hubungan yang erat diantara jumlah sampah di laut dengan tingkat polutan sungai 
dalam setiap negara. Negara yang dapat secara efektif mengelola sungai mereka, 
maka wilayah lautannya juga akan semakin bersih dari sampah plastik karena 
pada dasarnya sampah di lautan berasal dari aliran sungai yang terbawa ke lautan 
(Jambeck, et al., 2015).  
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Bagi Pemerintah Indonesia, tentunya keprihatinan lingkungan dalam 
menyelesaikan masalah sampah plastik di wilayah laut Indonesia ini bukanlah 
sebuah hal yang bisa dianggap main-main. Pemerintah telah membuktikan 
keseriusannya atas permasalahan ini salah satunya dengan menyiapkan Rencana 
Aksi Nasional (RAN) yang pada tahun 2018 telah disusun dan diharapkan melalui 
hal ini permasalahan sampah di Indonesia dapat diselesaikan. Melalui Kementrian 
Lingkungan Hidup dan Kehutanan (KLHK), pemerintah sudah menerbitkan 
Peraturan Presiden Republik Indonesia No. 83 Tahun 2018 tentang Penanganan 
Sampah Laut yang mana di dalam peraturan tersebut diatur strategi, program, 
serta kegiatan yang sinergis, terukur, dan terarah untuk mengurangi jumlah 
sampah di laut, terutama sampah plastik. (indonesia.go.id, 2019). 
Gambar 1 
Peta negara pembuang sampah plastik di lautan. 
Sumber : (Jambeck, et al., 2015) 
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Aksi pemerintah saja tentunya tidak cukup apabila masyarakatnya tidak 
mengikuti serta mendukung pergerakan ini. Khususnya pada anak-anak muda 
pergerakan serta perubahan kepedulian terhadap lingkungan ini menjadi sebuah 
potensi yang dapat menjadi hal besar bila dilakukan secara bersama-sama di 
seluruh daerah di Tanah Air. Kepedulian terhadap lingkungan ini bukan hanya 
sekedar menjadi trend semata, namun sudah dijadikan sebagai gaya hidup di 
kalangan anak muda. Gaya hidup yang peduli terhadap lingkungan ini dikenal 
dengan istilah Green and Sustainable Living, artinya yaitu gaya hidup hijau serta 
berkelanjutan yang mana menghemat serta mengurangi pemakaian barang yang 
sekali pakai. Atau dengan kata lain mengurangi menghasilkan sampah (Ediyati, 
2019). Perubahan gaya hidup serta regulasi yang dikeluarkan oleh pemerintah 
membuat perusahaan di masa sekarang ini tidak hanya melihat sumber daya 
manusia serta keuntungan semata yang harus dikembangkan dan juga diperoleh 
perusahaan, tetapi sudah mulai memperhatikan berbagai aspek lingkungan dalam 
menjalankan bisnisnya. Menciptakan sebuah produk yang ramah terhadap 
lingkungan atau yang biasa kita kenal dengan istilah Green Product yaitu sebuah 
langkah yang dapat dilakukan oleh perusahaan untuk ikut dalam menciptakan 
keberlanjutan lingkungan. Seperti yang umumnya didengar seperti istilah produk 
bebas fosfat, produk yang dapat didaur ulang, tidak mengakibatkan kerusakan 
ozon serta ramah lingkungan merupakan beberapa konsep dimana konsumen 
sering memahami istilah tersebut dengan sebutan produk hijau atau produk 
organik (Rajasekaran, Major R, & Gnanapandithan, 2013). Dengan kata yang 
lebih mudah dipahami, produk hijau yaitu produk yang tidak menimbulkan 
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pencemaran pada lingkungan, sumber daya yang tersedia tidak terbuang dan juga 
dapat atau mudah didaur ulang. 
Produk hijau dapat membantu untuk mempertahankan dan juga 
meningkatkan keadaan alam dan lingkungan hidup dengan cara menghemat 
energi atau sumber daya serta mengurangi atau juga menghilangkan penggunaan 
zat beracun, polusi serta limbah (Shabani & Nazanin, 2013). Produk ramah 
lingkungan mempunyai cara yang berbeda dalam memasarkan produknya 
dibanding dengan produk pada umumnya yang sering kita temui, ini menjadi 
sebuah tugas bagi perusahaan dalam bagian marketing untuk menemukan strategi 
yang tepat. Dalam hal ini perusahaan harus dapat menemukan segmen konsumen 
yang mempunyai kesadaran terhadap keberlangsungan alam dan juga pelestarian 
alam, sehingga dari penjabaran hal ini muncul istilah yang kita sering dengar 
dengan Green marketing dalam dunia pemasaran. 
Dalam American Marketing Association, mereka menjelaskan Green 
marketing yang dibagi menjadi tiga aspek, yaitu yang pertama pemasaran produk 
yang diduga aman bagi lingkungan, kedua pengembangan dan pemasaran produk 
yang dirancang untuk meminimalkan dampak yang dapat menimbulkan akibat 
negatif terhadap lingkungan baik secara fisik atau juga dalam meningkatkan 
kualitasnya, dan yang terakhir upaya organisasi untuk kemudian dapat 
menghasilkan, mempromosikan, mengemas serta memperbarui dengan cara yang 
responsif terhadap kepentingan ekologi (Lam, Lau, & Cheung, 2016). Dalam 
penelitian yang dilakukan oleh (Chen Y.-S. , 2010) perusahaan yang bisa berhasil 
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mendapatkan competitive advantage, mereka harus bisa memanfaatkan strategi 
green marketing yang mereka miliki untuk dapat meningkatkan persepsi kualitas 
bagi para konsumen mereja dan juga untuk mengurangi persepsi risiko konsumen 
yang mana hal ini juga sehubungan dengan kepedulian para konsumen terhadap 
lingkungan hidup. Oleh karena itu, sangat penting bagi sebuah perusahaan untuk 
dapat memulai menyesuaikan keadaan pasar yang saat ini mulai condong dalam 
menggunakan produk-produk hijau. 
Menurut Kementrian Perindustrian (Kemenperin) Republik Indonesia, 
industri kosmetik dalam negeri bertambah sebanyak 153 perusahaan pada tahun 
2017, dan hingga saat ini sudah mencapai total lebih dari 760 perusahaan. Dari 
data yang diperoleh tercatat pada tahun 2017, industri kosmetik nasional tumbuh 
6,35 % dan naik menjadi 7,36 % di triwulan I/2018. Menurut Dirjen Industri 
Kimia Tekstik dan Aneka (IKTA) Kemenperin, kinerja dari sektor industri 
kosmetik nasional mampu di atas pertumbuhan ekonomi nasional. Sebelumnya, 
Menteri Perindustrian juga menyampaikan adanya tren masyarakat untuk kembali 
kea lam (back to nature) membuka peluang pengembangan produk kosmetik 
berbahan alami. Oleh karena itu, Kemenperin berfokus pada berbagai upaya untuk 
meningkatkan daya saing industri kosmetik nasional dengan melaksanakan 
serangkaian program serta kebijakan strategis yang memperkuat struktur 
sektornya (Kemenperin, 2018). 
Hal ini menjadikan para produsen lokal dan mancanegara saling 
berkompetisi untuk memasarkan produknya di Indonesia. Produk lokal dan global 
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yang bersaing di pasar Indonesia sangat beragam dan berasal dari berbagai negara 
dengan segmen yang berbeda-beda. Produk kosmetik yang menjadi tren saat ini 
merupakan produk kosmetik yang ramah lingkungan, baik itu produk lokal 
maupun global diantaranya seperti Love Beauty and Planet. Brand ini memiliki 
misi untuk berpartisipasi dalam melestarikan lingkungan melalui penciptaan 
produk kosmetik yang meminimalkan kerusakan lingkungan dengan penggunaan 
bahan-bahan yang ramah lingkungan. Menanggapi respon pasar yang mulai 
bergerak untuk mengonsumsi produk ramah lingkungan, Love Beauty and Planet 
sebagai merek kosmetik international mulai berkompetisi dengan merek-merek 
global di Indonesia.  
Menurut (Rajasekaran & Gnanapandhitan, 2013) produk ramah 
lingkungan mempunyai kriteria sebagai berikut :  
1. Produk secara alami tumbuh (originally grown), 
2. Produk tersebut dapat didaur ulang, digunakan kembali dan dapat 
terurai secara alami, 
3. Produk berasal dari bahan yang alami, 
4. Isi produk dapat didaur ulang serta bahan kimia yang digunakan tidak 
beracun, 
5. Bahan kimia yang digunakan dalam produk teruji aman,  
6. Tidak menimbulkan bahaya atau menimbulkan pencemaran 
lingkungan,  
7. Tidak melakukan uji coba produk pada hewan, 
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8. Kemasan yang digunakan dapat digunakan kembali, wadah isi ulang 
dll. 
Penulis memilih kosmetik merek Love Beauty and Planet sebagai objek 
yang diteliti dalam penelitian, karena merek kosmetik ini memiliki beberapa 
kriteria yang sesuai dengan kategori produk ramah lingkungan. Brand Love 
Beauty and Planet (LBP) mempunyai misi yang sama dengan perusahaan 
Unilever yaitu memasyarakatkan kehidupan yang berkelanjutan (ramah 
lingkungan dan memberikan manfaat yang positif kepada masyarakat) 
(UnileverIndonesia, 2020). LBP merupakan produk kosmetik yang diproduksi 
oleh perusahaan besar Fast Moving Consumer Goods (FMCG) Unilever. LBP 
juga menyediakan berbagai macam produk kosmetik mulai dari shampoo, 
conditioner, body wash dan juga body lotion. Dimuat dalam laman 
lovebeautyandplanet.com mereka menjelaskan perjalanan awal mereka dimulai 
oleh sekelompok orang yang memercayai bahwa merawat kecantikan sambil 
melakukan kebaikan merupakan hal yang dapat dilakukan secara bersamaan. 
Sehingga mereka mengawali dengan satu tujuan yang sama yaitu: apapun yang 
kami lakukan harus baik untuk kecantikan tubuh, juga untuk kecantikan bumi. 
Dari beberapa hal yang telah dipaparkan ini sangat tergambar jelas bahwa tujuan 
awal produksi brand Love Beauty and Planet memang ditujukan untuk kepedulian 
terhadap lingkungan agar lingkungan semakin terjaga kelestariannya. Mereka juga 
mengklain bahwa produk ini mengandung bahan alami baik untuk kesehatan 
rambut atau kulit para konsumen mereka. Botol yang mereka gunakan berasal dari 
100% plastik yang didaur ulang serta dapat didaur ulang kembali. Mereka juga 
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memasukkan teknologi cepat bilas pada produk conditioner mereka, dimana 
selain mendapatkan manfaat dari produk yang ada di dalamnya,  para 
konsumennya sekaligus dapat menghemat penggunaan air karena sangat mudah 
dan cepat dibilas. Dalam setiap produknya mereka juga menjamin menggunakan 
bahan bahan organic serta sustainable yang mana bersumber dari tempat-tempat 
di seluruh penjuru dunia. LBP bertujuan untuk meninggalkan jejak karbon sekecil 
mungkin yang artinya mereka se efektif dan seminimal mungkin tidak 
menyebabkan kerusakan alam dalam penggunaan produk mereka.  
 
 
 
Bagi produsen, kepercayaan konsumen merupakan aspek penting yang 
perlu diperhatikan. Apabila pelanggan sudah memiliki pengalaman yang 
memuaskan dengan produk dari vendor, mereka akan membentuk tingkat 
kepercayaan yang lebih tinggi pada produk tersebut. Akibatnya, pelanggan yang 
puas bersedia untuk membangun hubungan kepercayaan jangka panjang dengan 
vendor. (Ganesan, 1994); (Yeh & Li, 2009). Kepuasan pelanggan dianggap 
Gambar 2 
Sumber : https://www.lovebeautyandplanet.com/id/people-planet/the-
journey-to-love-beauty-and-planet.html 
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sebagai penentu penting dari hubungan konsumen jangka panjang (Zhang & 
Prybutok, 2005).  
Penelitian yang telah dilakukan sebelumnya melakukan pengujian 
pengaruh kepercayaan hijau dan dampaknya terhadap niat beli melalui variabel 
seperti Green Perceived Value, Green Perceived (Chen, 2012). Selanjutnya 
penelitian yang dilakukan Chen dan Chang (2013) yaitu meneliti variabel lain 
yang mempengaruhi kepercayaan hijau yaitu persepsi kualitas hijau, persepsi 
risiko hijau serta melakukan uji mediasi atas variabel kepuasan hijau. Penelitian 
yang telah dilakukan ini memberikan kesimpulan bahwa persepsi kualitas hijau 
berpengaruh signifikan secara positif terhadap kepuasan hijau dan kepercayaan 
hijau. Sementara persepsi riisko hijau berpengaruh signifikan secara negatif 
terhadap kepuasan hijau dan kepercayaan hijau yang mana uji mediasi dari 
variabel kepuasan hijau juga telah terbukti. Penelitian yang telah dilakukan Chen 
dan Chang (2013) menarik untuk penulis disebabkan tren yang terjadi pada saat 
ini dimana konsumen sudah beralih minat atas produk yang lebih ramah dan 
peduli terhadap lingkungan. Oleh karena itu penulis bertujuan untuk menganalisis 
pengaruh persepsi kualitas hijau dan persepsi risiko hijau terhadap kepercayaan 
hijau melalui kepuasan hijau dari produk Love Beauty and Planet sebagai objek 
penelitian.  
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1.2 Rumusan Masalah  
Berdasarkan penjelasan yang telah dijabarkan dalam bagian latar belakang 
di atas tentang Persepsi Kualitas Hijau, Persepsi Risiko Hijau, Kepuasan Hijau 
dan Kepercayaan Hijau, rumusan masalah dalam penelitian yang selanjutnya akan 
dilakukan yaitu sebagai berikut:  
1. Apakah Persepsi Kualitas Hijau mempengaruhi Kepercayaan Hijau 
?  
2. Apakah Persepsi Risiko Hijau mempengaruhi Kepercayaan Hijau ?  
3. Apakah Persepsi Kualitas Hijau mempengaruhi Kepuasan Hijau ?  
4. Apakah Persepsi Risiko Hijau mempengaruhi Kepuasan Hijau ?  
5. Apakah Kepuasan Hijau mempengaruhi Kepercayaan Hijau ?  
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1.3 Tujuan Penelitian  
Berdasarkan rumusan masalah yang diungkapkan pada bagian perumusan 
masalah, tujuan dari penelitian ini yaitu : 
1. Mengevaluasi pengaruh Persepsi Kualitas Hijau terhadap Kepercayaan 
Hijau  
2. Mengevaluasi pengaruh Persepsi Risiko Hijau terhadap Kepercayaan 
Hijau  
3. Mengevaluasi pengaruh Persepsi Kualitas Hijau terhadap Kepuasan Hijau  
4. Mengevaluasi pengaruh Persepsi Risiko Hijau terhadap Kepuasan Hijau 
5. Mengevaluasi pengaruh Kepuasan Hijau terhadap Kepercayaan Hijau 
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1.4 Manfaat Penelitian  
Beberapa manfaat yang dapat diperoleh setelah melakukan penelitian ini 
tentang Persepsi Kualitas Hijau, Persepsi Risiko Hijau, Kepuasan Hijau dan 
Kepercayaan Hijau dijabarkan sebagai berikut :  
1. Manfaat manajerial  
Penelitian ini diharapkan dapat menjadi saran serta sebagai bahan 
evaluasi bagi  pemasar serta perusahaan dalam meningkatkan 
Persepsi Kualitas Hijau dan Kepuasan Hijau konsumen, dan juga 
menurunkan Persepsi Risiko Hijau konsumen demi meningkatkan 
kepercayaan hijau konsumen pada suatu produk.  
2. Manfaat Teoritis 
Hasil dari penelitian ini diharapkan dapat digunakan sebagai bahan 
referensi untuk penelitian yang akan dilakukan selanjutnya dalam 
bidang pemasaran dan juga memberikan informasi tambahan 
dalam penelitian strategi pemasaran. 
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1.5 Sistematika Penulisan  
BAB I  PENDAHULUAN  
Bagian ini terdiri dari beberapa bagian seperti latar belakang, 
rumusan masalah, tujuan penelitian, manfaat penelitian dan 
sistematika penulisan.  
BAB II  TINJAUAN PUSTAKA DAN PENGEMBANGAN 
HIPOTESIS  
Bagian ini memuat teori-teori yang digunakan oleh penulis sebagai 
dasar guna melakukan penelitian, peneliti terdahulu, 
pengembangan hipotesis serta kerangka penelitian. 
BAB III  METODOLOGI PENELITIAN  
Bagian ini menjelaskan metodologi penelitian yaitu mengenai 
lokasi penelitian, teknik pengumpulan data, model penelitian, alat 
analisis, serta batasan operasional.  
BAB IV ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN  
Bagian ini berisi tentang pengolahan data yang sudah diperoleh 
menggunakan metode kuesioner yang dibagikan kepada responden 
dengan kriteria yang telah ditentukan penulis.   
BAB V PENUTUP  
Bagian ini memuat kesimpulan penelitian, saran penelitian untuk 
riset yang selanjutnya serta keterbatasan penelitian. 
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BAB II 
TINJAUAN PUSTAKA 
2.1. Landasan Teori 
2.1.1 Pemasaran Hijau (Green Marketing)  
Dengan adanya berbagai keresahan terhadap lingkungan serta perubahan 
gaya hidup yang saat ini lebih cenderung memperhatikan lingkungan dari dampak 
negative sampah plastik yang sulit terurai dan juga berbagai regulasi pemerintah 
yang telah terbentuk atas keresahan lingkungan ini, masyarakat cenderung lebih 
memilih untuk membeli produk-produk yang ramah terhadap lingkungan (Chen 
Y.S,2010). Dalam penelitian yang dilakukan oleh Chen dan Chang (2013) mereka 
menjelaskan untuk menanggapi kebutuhan atas produk-produk yang ramah 
lingkungan, Green Marketing menjadi sebuah ilmu yang menarik baik dalam segi 
bidang praktis maupun akademisnya (Chen&Chang,2013). Menurut Jain dan Kaur 
(2004) Green Marketing yaitu sebuah gagasan yang didalamnya termasuk seluruh 
kegiatan pemasaran yang telah melalui perkembangan guna menstimulasi serta 
mempertahankan sikap dan perilaku konsumen yang ramah lingkungan (Jain & 
Kaur,2004).  
Beberapa ahli juga melakukan penelitian yang serupa untuk menjelaskan definisi 
dari Green Marketing. Menurut Dahtstrom (2010) Green Marketing yaitu sebuah 
proses perencanaan serta pelaksanaan campuran pemasaran dalam kegiatan 
konsumsi, produksi, distribusi, promosi, pengemasan, dan reklamasi produk 
dengan cara yang sensitive serta responsive atas keprihatinan terhadap lingkungan 
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(Dahtstrom, 2010). Sedangkan menurut (Kirgiz, 2016) Green Marketing 
merupakan seluruh aktivitas termasuk produksi hijau dan penjualan, strategi riset 
pasar, marketing mix, teknologi produksi, pengemasan produk, dan konsumsi 
yang dilakukan dengan tujuan untuk melindungi lingkungan hidup.  
Terdapat lima alasan mengapa perusahaan perlu untuk menggunakan Green 
Marketing (Chen Y.-S. , 2008a): 
1. Meningkatkan citra perusahaan; 
2. Menyesuaikan dengan perubahan gaya hidup yang lebih peduli terhadap 
lingkungan; 
3. Memanfaatkan peluang; 
4. Memperoleh competitive advantage; 
5. Meningkatkan nilai dari sebuah produk.  
Elemen-elemen dalam Green Marketing tidak jauh berbeda dengan elemen-
elemen pemasaran pada umumnya. Dalam buku “Green Marketing: A case Study 
of the Subs-Industry in Turkey.” Dijelaskan elemen-elemen tersebut yaitu (Kirgiz, 
2016) : 
1. Green Product 
Green Product yaitu produk yang menimbulkan pencemaran lingkungan 
atau menimbulkan menipisnya sumber daya alam, dapat didaur ulang dan 
tahan lama, tidak menimbulkan bahaya bagi manusia dan hewan, serta 
tidak menimbulkan kerusakan lingkungan.  
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2. Green Packaging 
Packaging atau dengan istilah bahasa Indonesia sering kita sebut dengan 
kemasan merupakan bagian luar dari produk yang membungkus produk 
tersebut, terbuat dari bahan seperti netal, kertas, papan, kaca, plastik, dan 
sebagainya. Kemasan dapat digunakan sebagai media komunikasi 
produsen ke konsumen. Dalam Green Packaging perlu untuk 
memperhatikan volume serta berat kemasan berukuran minimum, minim 
energi, dan menggunakan bahan baku yang mudah dan dapat didaur ulang.  
3. Green Price 
Price atau harga yaitu sebuah keputusan dari total biaya biaya yang 
ditetapkan oleh produsen. Harga dari Green Product akan lebih tinggi dari 
produk biasa yang disebabkan karena pengurangan energi serta  adanya 
efisiensi penggunaan dari sumber daya.  
4. Green Distributor 
Proses distribusi yaitu serangkaian proses dimana diperlukan untuk 
memastikan barang terus mengalir ke konsumen akhir. Distribusi bagi 
Green Product harus dilakukan dengan lebih efektif, efisien, dan juga 
dengan biaya yang seminimal mungkin untuk memenuhi permintaan para 
konsumen.  
5. Green Promotion 
Rangkaian aktivitas promosi yaitu mencakup iklan, personal selling, sales 
promotion, pemasaran langsung, serta public relation. Dalam pemasaran 
Green Product, fokus yang harus dilakukan yaitu memberikan sebuah 
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pembelajaran dimana konsumen perlu untuk meningkatkan kesadarannya 
terhadap kepedulian atas lingkungan. Dalam Green Product kegiatan 
promosi lebih baik jika memanfaatkan social media yang mana dapat 
mengurangi penggunaan kertas.  
2.1.2. Persepsi Kualitas Hijau (Green Perceived Quality)  
Menurut Kotler dan Armstrong (2008) persepsi diartikan sebagai rangkaian 
seluruh proses dimana seorang konsumen dapat memilih, mengatur serta 
menggambarkan informasi untuk membentuk sebuah gambaran tertentu. Masing 
masing orang mempunyai arti persepsi yang berbeda yang diakibatkatkan tiga 
proses perseptual yaitu terdiri dari :  
1. Atensi selektif—yaitu kecenderungan manusia untuk menyaring sebagian 
besar informasi yang mereka peroleh.  
2. Distorsi selektif—yaitu kecenderungan untuk menerjemahkan informasi 
dengan cara yang dapat mendukung apa yang mereka telah percayai.  
3. Retensi selektif—yaitu kecenderungan untuk mengingat beberapa hal yang 
baik tentang suatu merek yang konsumen senangi serta melupakan hal hal 
baik terhadap merek yang menjadi pesaingnya (Kotler & Armstrong, 
2008). 
Asshidin (2016) menjelaskan kualitas diartikan sebagai pandangan yang dianggap 
sebagai keunggulan terhadap kualitas suatu produk atau jasa (Asshidin et al,2016). 
Kualitas yang dirasakan seorang konsumen diartikan juga sebagai evaluasi atau 
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koreksi dari para konsumen terhadap keunggulan merek berdasarkan intrinsiknya 
(kinerja dan daya tahan) serta ekstrinsiknya (nama merek).  
Sehingga menurut Zeithaml (1988) yang dituangkan dalam penelitian 
Cheung (2015) persepsi kualitas yaitu penilaian para konsumen dari seluruh 
keunggulan yang ada pada suatu produk tertentu, yang mana merupakan sebuah 
penilaian secara global serta menyeluruh dari produk tertentu yang ditandai oleh 
tingkat abstraksi yang tinggi yang mengacu pada suatu konsumsi tertentu (Cheung 
& et al, 2015). Persepsi kualitas juga didefinisikan sebagai “penilaian para 
pelanggan tentang bagaimana suatu keunggulan yang terdapat dalam aspek 
lingkungan secara menyeluruh dari suatu produk atau superprioritas”. Menurut 
(Chen & Chang, 2012) Green Perceived Quality yaitu penilaian keseluruhan bagi 
konsumen terhadap keunggulan dari suatu produk yang dibandingkan, 
berdasarkan apa yang diterima dan apa yang diharapkan dan apa yang dirasakan 
yang disesuaikan oleh keinginan lingkungan, ekspektasi konsumen yang 
berkelanjutan, serta kebutuhan akan suatu produk yang ramah serta peduli 
terhadap lingkungan. 
2.1.3. Persepsi Risiko Hijau (Green Perceived Risk)  
Persepsi resiko yaitu proses dimana seorang konsumen menerima, mengenali, 
serta memahami rangsangan yang datang pada dirinya melalui indra-indra yang 
dimiliki dan kemudian menimbulkan perasaan dimana keputusan pembelian yang 
telah dibuat memiliki kemungkinan yang mendatangkan konsekuensi yang tidak 
menyenangkan (Afwa, Samsir, & Sulistyowati, 2014). Dalam studi yang telah 
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dilakukan oleh Chen dan Chang (2012) mereka mendefinisikan persepsi risiko 
hijau sebagai harapan atau ekspektasi negatif tentang konsekuensinya terhadap 
lingkungan yang mana terkait dengan perilaku pembelian (Chen & Chang, 2012). 
Chen dan Chang (2012) juga menyebutkan beberapa aspek penting yang dapat 
digunakan untuk mengukur Persepsi Risiko Hijau yaitu sebagai berikut.  
1. Kemungkinan kinerja dari suatu produk dapat menyebabkan kerugian 
terhadap lingkungan  
2. Kemungkinan kinerja dari suatu produk tidak dapat bekerja sesuai dengan 
design lingkungannya  
3. Kemugkinan kinerja dari suatu produk menimbulkan kerugian bagi para 
konsumennya.  
4. Kemungkinan penggunaan dari suatu produk dapat menyebabkan 
kerusakan terhadap lingkungan  
5. Kemungkinan penggunaan dari suatu produk dapat merusak reputasi atau 
citra hijau konsumen  
Resiko memang bersifat sangat subjektif. Arti kata subjektif disini yaitu semakin 
besar kemungkinan kehilangan yang dapat dirasakan oleh para konsumen maka 
akan semakin besar juga resiko yang diterima oleh para penjual (Mitchell, 1999).  
Menurut (Chiu, Wang, & Huang, 2014) resiko yang sering dirasakan oleh para 
konsumen dibagi menjadi beberapa bagian yaitu terdiri dari :  
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1. Resiko kerugian finansial, Resiko kerugian finansial disebabkan karena 
timbulnya biaya yang tersembunyi atau tidak terlihat pada awalnya, seperti 
contohnya biaya perawatan atau garansi kerusakan. 
2. Resiko kinerja produk, resiko kinerja lebih merujuk pada suatu 
kemungkinan dimana produk yang dibeli tidak dapat berfungsi sesuai 
harapan serta sesuai bagaimana semestinya. 
3. Resiko privasi, resiko privasi yaitu suatu potensi dimana seorang 
konsumen dimungkinkan dapat kehilangan informasi pribadi atau data 
informasi pribadinya diambil oleh suatu pihak tertentu.  
4. Resiko pengiriman produk, resiko pengiriman produk yaitu kerugian yang 
disebabkan karena adanya suatu kegagalan dimana penjual mengirimkan 
produk atau terjadi keterlambatan dalam pengiriman. 
2.1.4. Kepuasan Hijau (Green Satisfaction)  
Menurut (Chang & Chou, 2014) kepuasan diartikan sebagai dampak emosional 
dari para konsumen dari suatu produk setelah mereka mengevaluasi penggunaan 
produk mereka. Sementara dalam studi yang dilakukan oleh (Kotler & Keller, 
2009) berpendapat bahwa kepuasan diartikan sebagai perasaan bahagia atau 
kecewa konsumen yang muncul akibat dari perbandingan antara persepsi kinerja 
dari suatu produk tertentu terhadap ekspektasi mereka para konsumen sendiri. 
Menurut Jamal (2004) yang tertulis dalam studi yang dilakukan oleh Chang dan 
Fong (2010) dalam beberapa dekade terakhir ini, kepuasan pelanggan menjadi 
salah satu teori yang paling dianggap penting dan juga menjadi suatu masalah 
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yang praktis bagi kebanyakan pemasar dan peneliti (Chang & Fong, 2010). 
Kepuasan suatu produk atau layanan merupakan faktor penentu dalam hubungan 
pelanggan, Menurut Rehman et al (2014) Kepuasan yaitu dijadikan sebagai suatu 
tolak ukur pelanggan puas tidaknya terhadap suatu produk yang diberikan 
perusahaan kepada mereka (Rehman, Shafiq , Shafiq, & Din, 2014) . Kepuasan 
pelanggan yang dirasakan dapat menjadi penentu perilaku pelanggan secara 
jangka panjang. Dalam hal ini juga dibuktikan dengan penelitian yang telah 
dilakukan oleh Murga (2014) bahwa diantara pelanggan yang "tidak puas", 
sebesar 91% konsumen tidak mau membeli kembali produk tersebut, dan hanya 
pelanggan yang puas yang akan mengulangi pembelian (Murga, 2014). Kepuasan 
pelanggan telah banyak digunakan untuk mengukur hubungan antara konsumen 
dan perusahaan, sementara tingkat kepuasan yang tinggi menunjukkan 
kesempatan yang lebih tinggi terhadap pelanggan untuk membeli kembali suatu 
produk tersebut. Perilaku ini akan membawa manfaat jangka panjang untuk 
perusahaan. Oleh karena itu, meningkatkan kepuasan pelanggan adalah hal utama 
bagi kebanyakan perusahaan (Ranaweera & Prabhu, 2003). 
Menurut (Bansal, 2005) dan (Barnet, 2007) Green satisfaction yaitu kebutuhan 
yang telah terpenuhi, rasa ingin dan juga hasrat konsumen terhadap lingkungan 
dalam mengkonsumsi suatu produk tertentu oleh konsumen, sehingga suatu 
pemenuhan ini dapat dirasakan menyenangkan bagi pelanggannya. 
Green Satisfaction sebagai tingkat pemenuhan konsumsi yang menyenangkan 
dalam halnya untuk memuaskan keinginan pelanggan pada lingkungannya, 
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harapan berkelanjutan serta kebutuhan produk hijau (Chen & Chang, 2013). 
Green Satisfaction yaitu kepuasan yang dirasakan ketika salah satu keinginan, 
kebutuhan atau juga suatu harapan tentang kebutuhan produk yang ramah 
terhadap lingkungan telah dapat dipenuhi (Saleem, 2015). 
2.1.5. Kepercayaan Hijau (Green Trust)  
Dalam penelitian yang telah dilakukan oleh Matute et al (2016) Kepercayaan 
yaitu sebuah keyakinan dimana seorang individu atau sebuah perusahaan dengan 
siapapun mereka dapat mengikatkan diri dan tidak akan mengambil keuntungan 
yang tidak dikatakan layak (Matute, Polo-Redondo, & Utrillas, 2016). Sehingga 
dalam penelitian Chen dan Chang (2013) mereka menjelaskan bahwa 
Kepercayaan Hijau yaitu merupakan keinginan konsumen yang sangat bergantung 
kepada merek atau brand dari sebuah produk atau jasa tertentu sebagai hasil dari 
kepercayaannya yang menyangkut kredibilitas lingkungan, perbuatan baik dan 
juga kemampuannya (Chen & Chang, 2013). 
Rangkaian proses yang dibutuhkan oleh sebuah perusahaan untuk menumbuhkan 
kepercayaan konsumennya yaitu (Djati & Ferinnadewi, 2004) : 
1. Proses yang terkalkulasi, menurut proses ini pihak tertentu yakin terhadap 
besarnya manfaat yang diterima dari pihak lain jika dibandingkan dengan 
pihak yang sama memiliki konsekuensi biaya yang lebih rendah. 
2. Proses Prediktif, kepercayaan pada proses ini sangat bergantung pada 
kemampuan pihak tertentu untuk mengantisipasi perilaku pihak lainnya. 
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3. Proses Kemampuan, proses ini berkaitan dengan kemampuan pihak lain 
dalam memenuhi kewajibanya. 
4. Proses intensi, menurut proses ini kepercayaan didasarkan tujuan dan 
intensi pihak lain. Proses transfer, kepercayaan menurut proses ini 
mengacu pada penilaian pihak lain diluar pihak-pihak dalam proses 
transfer. 
Kepercayaan konsumen adalah faktor fundamental yang mempengaruhi 
perilaku jangka panjang konsumen. Maka untuk menciptakan kepercayaan 
terhadap produk hijau, perusahaan harus menyediakan informasi yang dibutuhkan 
konsumen terhadap produk hijau dan informasi tersebut harus meyakinkan dan 
handal untuk mengurangi persepsi resiko yang akan diterima konsumen. 
Perusahaan juga harus menyediakan informasi mengenai kinerja produk terhadap 
lingkungan untuk mempertahankan kepercayaan konsumen (Chen & Chang, 
2012) 
Beberapa aspek penting untuk mengukur Kepercayaan Hijau yaitu (Chang & 
Fong, 2010) :  
1. Konsumen merasa reputasi lingkungan pada produk dapat diandalkan 
2. Konsumen merasa kinerja produk pada lingkungan dapat diandalkan 
3. Konsumen merasa klaim ramah lingkungan produk dapat dipercaya 
4. Kepedulian lingkungan pada produk memenuhi harapan konsumen 
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5. Produk memenuhi komitmen atau janji-janjinya untuk perlindungan 
lingkungan. 
 
2.2. Penelitian Terdahulu  
Berbagai penelitian yang menguji tentang pengaruh Persepsi Kualitas 
Hijau, Persepsi Risiko Hijau, Kepuasan Hijau serta pengaruhnya terhadap 
Kepercayaan Hijau telah dilakukan oleh para peneliti sebelumnya. Berikut ini 
adalah berbagai penelitian terdahulu yang menguji instrument-instrumen terkait 
yang dapat mendukung hipotesis yang telah penguji ajukan :  
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No. Judul Tujuan Variabel Hipotesis  Metode Penelitian  Hasil Studi 
1.  Toward Green 
Trust : The 
influences of 
green perceived 
quality, green 
perceived risk, 
and green 
satisfaction 
(Chen & Chang, 
2013) 
Menggabungkan 
literature tentang 
pemasaran hijau 
dan hubungan 
pemasaran ke 
dalam kerangka 
manajerial baru 
yaitu kepercayaan 
hijau. Selain itu, 
penelitian ini 
bertujuan untuk 
menguraikan 
hubungan antara 
kualitas hijau 
dirasakan, risiko 
yang dirasakan 
hijau, kepuasan 
hijau dan 
kepercayaan hijau.  
Independen : 
Green 
perceived 
quality, Green 
perceived risk  
Dependen :  
Green 
satisfaction  
Mediasi : 
Green trust  
H1 : Green perceived quality 
berpengaruh positif terhadap 
Green Satisfaction  
H2 : Green perceived risk 
berpengaruh negative 
terhadap Green satisfaction  
H3 : Green satisfaction 
berpengaruh positif terhadap 
Green trust  
H4 : Green perceived quality 
secara positif memengaruhi 
Green Trust  
H5 : Green Perceived Risk 
secara negative memengaruhi 
Green Trust  
Sampel: Konsumen yang 
memiliki pengalaman 
membeli produk elektronik 
dan informasi. Sampel 
dipilih secara acak melalui 
Yellow Book Taiwan 
tahun 2009. Penelitian ini 
mengirim 750 kuesioner 
kepada konsumen secara 
acak dan hanya 248 
kuesioner yang valid. Alat 
ukur: Structural Equation 
Modeling (SEM) 
Software: AMOS 17.0 
Persepsi kualitas hijau secara 
positif memengaruhi 
kepuasan serta kepercayaan 
hijau, sedangkan persepsi 
risiko hijau secara negatif 
akan memengaruhi keduanya. 
Selain itu, studi ini 
menunjukkan bahwa 
hubungan antara kepercayaan 
hijau dan dua antesedennya 
yaitu persepsi kualitas hijau 
dan persepsi risiko hijau 
secara parsial (sebagian) 
dimediasi oleh kepuasan 
hijau. 
2. The influence of 
environmental 
friendliness on 
green trust: the 
mediation 
effects of green 
satisfaction and 
green perceived 
Penelitian ini 
bertujuan untuk 
fokus pada 
pengaruh positif 
ramah lingkungan 
pada kepercayaan 
hijau, dan 
mengeksplorasi 
Independen: 
Environmental 
friendliness 
Dependen: 
H1: Tingkat keramahan-
lingkungan sebuah produk 
memiliki pengaruh positif 
terhadap kepuasan hijau. 
H2: Tingkat keramahan-
lingkungan sebuah produk 
memiliki pengaruh positif 
Sampel: konsumen Taiwan 
yang memiliki pengalaman 
pembelian produk hijau di 
Taiwan. Peneliti memilih 
secara acak konsumen 
Taiwan dari Yellow Book 
Taiwan. Sebanyak 1.500 
kuesioner dikirim kepada 
Temuan dalam studi ini 
menunjukkan bahwa (1) 
ramah lingkungan memiliki 
pengaruh yang signifikan 
positif pada kepuasan hijau, 
persepsi kualitas hijau, dan 
kepercayaan hijau. (2) 
kepuasan hijau dan persepsi 
Tabel 1 
Penelitian Terdahulu 
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quality (Chen et 
al., 2015) 
 
efek 
mediasikepuasan 
hijau dan kualitas 
yang dirasakan 
hijau. 
Green trust 
Mediasi: 
Green 
satisfaction, 
green persepsi 
kualitas 
pada kualitas hijau yang 
dirasakan. 
H3: Tingkat keramahan-
lingkungan sebuah produk 
memiliki pengaruh positif 
pada kepercayaan hijau.  
H4: Kepuasan hijau sebuah 
produk memiliki pengaruh 
positif pada kepercayaan 
hijau. 
H5: Kualitas yang dirasakan 
hijau Sebuah produk 
memiliki pengaruh positif 
pada kepercayaan hijau. 
H6: Kepuasan hijau sebuah 
produk memediasi hubungan 
antara ramah lingkungan dan 
kepercayaan hijau.  
H7: Kualitas yang dirasakan 
hijau sebuah produk ini 
memediasi hubungan antara 
ramah lingkungan dan 
kepercayaan hijau. 
konsumen secara acak. 
Terdapat 477 kuesioner 
yang valid dan tingkat 
respon yang efektif adalah 
31,8%. 
Alat analisis: 
Structural Equation 
Modeling (SEM) 
Software: AMOS 21.0 
kualitas hijau secara positif 
memengaruhi kepercayaan 
hijau. (3) kepercayaan hijau 
dan persepsi kualitas hijau 
secara parsial memediasi 
secara positif hubungan 
antara ramah lingkungan dan 
kepercayaan hijau. 
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3. Perceived 
quality, 
perceived risk 
and customer 
trust affecting 
customer loyalty 
to 
environmentally 
friendly 
electronics 
products 
(Marakanon & 
Panjakajornsak, 
2016) 
Meninjau kembali 
literatur green 
marketing dan 
mengusulkan 
kerangka 
konseptual baru 
loyalitas 
pelanggan. 
Menggunakan 
empat konstruk 
persepsi kualitas, 
risiko yang 
dirasakan, 
kepercayaan 
pelanggan, dan 
loyalitas pelanggan 
dalam konteks 
produk elektronik 
ramah lingkungan 
di Thailand. 
Independen: 
persepsi 
kualitas 
Dependen: 
loyalitas 
pelanggan 
Mediasi: 
persepsi risiko 
dan 
kepercayaan 
H1: Ada hubungan yang 
signifikan antara persepsi 
kualitas dan loyalitas 
pelanggan. 
H2: Ada hubungan yang 
signifikan antara persepsi 
kualitas dan risiko yang 
dirasakan. 
H3: Ada hubungan yang 
signifikan antara persepsi 
kualitas dan kepercayaan 
pelanggan. 
H4: Ada hubungan yang 
signifikan antara risiko yang 
dirasakan dan loyalitas 
pelanggan. 
H5: Ada hubungan yang 
signifikan antara kepercayaan 
pelanggan dan loyalitas 
pelanggan. 
Sampel: Data diperoleh 
dari 420 konsumen yang 
membeli dan 
menggunakan produk 
elektronik ramah 
lingkunga terutama ponsel, 
komputer, dan laptop. 
Pengambilan sampel 
menggunakan metode 
purposive sampling. 
Alat ukur: analisis faktor 
konfirmatori (CFA) dan 
SEM Software: – 
Hasil penelitian menunjukkan 
bahwa persepsi risiko dan 
kepercayaan pelanggan 
memiliki efek langsung 
terhadap loyalitas pelanggan 
sementara kualitas yang 
dirasakan memiliki efek tidak 
langsung pada loyalitas 
pelanggan melalui 
kepercayaan pelanggan. 
Selain itu, kualitas yang 
dirasakan memiliki efek 
langsung pada risiko yang 
dirasakan dan kepercayaan 
pelanggan. Hasil dari model 
SEM akhir digunakan untuk 
mengkonfirmasi hubungan 
yang diusulkan antara 
variabel. 
4. Building trust in 
m- commerce: 
constributions 
from quality and 
Mobile commerce 
(m-commerce) 
merupakan peluang 
bisnis baru. 
Independen: 
vendor’s web 
site quality, 
H1: Interaktivitas sebagai m-
quality langsung dan positif 
mempengaruhi kepuasan. 
Sampel: mahasiswa yang 
memiliki pengalaman 
dalam m-commerce. E-
mail dikirimkan ke 450 
Selain kustomisasi, brand 
image dan kepuasan secara 
langsung memengaruhi 
kepercayaan pelanggan 
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satisfaction 
(Yeh dan Li, 
2009). 
Penelitian 
sebelumnya telah 
sering terfokus 
pada penerimaan 
pelanggan dan 
anteseden, daripada 
faktor-faktor yang 
membangun 
kepercayaan dalam 
m-commerce. 
Tujuan dari 
makalah ini adalah  
untuk memberikan 
penjelasan tentang 
faktor-faktor yang 
mempengaruhi 
kepercayaan 
pelanggan terhadap 
vendor di internet 
mobile. 
mobile 
technology 
quality, vendor 
quality 
Dependen: 
customer trust 
towards the 
vendor 
Mediasi: 
customer 
satisfaction 
toward the 
vendor 
H2: Interaktivitas sebagai m-
quality secara langsung dan 
positif mempengaruhi 
kepercayaan. 
H3: Distributor sebagai m-
quality langsung dan positif 
mempengaruhi kepuasan. 
H4: Distributor sebagai m-
quality secara langsung dan 
positif mempengaruhi 
kepercayaan. 
H5: Kegunaan sebagai m-
quality dengan langsung dan 
positif memengaruhi 
kepuasan. 
H6: kemudahan digunakan 
sebagai m-qulity secara 
langsung dan memengaruhi 
kepuasan. 
H7: Ketanggapan sebagai m-
quality langsung dan positif 
mempengaruhi kepuasan. 
mahasiswa yang terdaftar 
di tingkat sarjana dan 
pascasarjana. Kuesioner 
dikirim melalui email 
kepada 450 mahasiswa 
yang terdaftar di tingkat 
sarjana dan pascasarjana. 
Alat ukur: SEM 
Software: AMOS 5.0 
terhadap vendor dalam m- 
commerce, kustomisasi dan 
brand image memiliki 
pengaruh secara langsung 
yang lebih kuat pada formasi 
kepercayaan. Maka dari itu, 
interaktivitas dan 
responsivitas tidak memiliki 
pengaruh, namun memiliki 
pengaruh secara tidak 
langsung melalui kepuasan 
menuju kepercayaan pada 
vendor  
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H8: Ketanggapan sebagai 
berkualitas m secara langsung 
dan positif mempengaruhi 
kepercayaan. 
H9: Brand image sebagai m-
quality langsung dan positif 
mempengaruhi kepuasan. 
H10: Brand image sebagai m-
quality secara langsung dan 
positif mempengaruhi 
kepercayaan. 
H11: Kepuasan secara 
langsung dan positif 
mempengaruhi kepercayaan. 
5. Enchance green 
purchase 
intentions: the 
roles of green 
perceived value, 
green perceived 
risk, and green 
trust (Chen et 
al., 2012). 
Mengembangkan 
kerangka asli untuk 
mengeksplorasi 
pengaruh dari nilai 
yang dirasakan 
hijau dan risiko 
yang dirasakan 
hijau pada niat 
pembelian hijau 
dan untuk 
membahas peran 
Independen: 
persepsi nilai 
hijau, persepsi 
risiko hijau 
Dependen: niat 
beli hijau 
Mediasi: 
kepercayaan 
hijau 
H1: nilai yang dirasakan hijau 
secara positif berhubungan 
dengan kepercayaan hijau. 
H2: risiko yang dirasakan 
hijau berhubungan negatif 
dengan kepercayaan hijau. 
Sampel: Penelitian ini 
berfokus pada konsumen 
Taiwan yang memiliki 
pengalaman pembelian 
informasi dan produk 
elektronik di Taiwan. 
Penelitian ini mengirim 
800 kuesioner kepada 
konsumen yang dijadikan 
sampel. Ada 258 kuesioner 
yang valid, dan tingkat 
Nilai yang dirasakan hijau 
positif akan mempengaruhi 
kepercayaan hijau dan niat 
pembelian hijau, sedangkan 
risiko yang dirasakan hijau 
negatif akan mempengaruhi 
keduanya. Penelitian ini juga 
menunjukkan bahwa 
hubungan antara niat 
pembelian hijau dan dua 
antesedennya - nilai yang 
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mediasi 
kepercayaan hijau. 
H3: kepercayaan hijau 
berhubungan positif dengan 
niat pembelian hijau.  
H4: nilai yang dirasakan hijau 
secara positif dengan niat 
pembelian hijau.  
H5: risiko yang dirasakan 
hijau berhubungan negatif 
dengan niat pembelian hijau. 
respon yang efektif adalah 
32,25%. 
Alat ukur: SEM Software: 
AMOS 7.0 
dirasakan hijau dan risiko 
yang dirasakan hijau - yang 
sebagian dimediasi oleh 
kepercayaan hijau  
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Dalam melakukan penelitian ini, penelitian yang digunakan sebagai jurnal 
acuan yaitu penelitian yang telah dilakukan oleh Chen dan Chang (2013) dengan 
judul “Toward Green Trust: The influence of green perceived quality, green 
perceived risk and green satisfaction”. Penelitian ini menggunakan metode 
survey yang mana respondennya merupakan konsumen Taiwan yang sudah 
mempunyai pengalaman dengan penggunaan produk elektronik. Data yang 
didapatkan kemudian diolah menggunakan metode SEM yang menunjukkan 
bahwa Green Perceived Quality berpengaruh positif terhadap Green Satisfaction 
dan Green Trust. Green Perceived Risk berpengaruh negative terhadap Green 
Satisfaction dan Green Trust. Green Satisfaction memediasi Green Perceived 
Quality dan Green Perceived Risk terhadap Green Trust. Dari hasil penelitian 
Chen dan Chang (2013) yang sudah diadaptasi diperoleh kerangka penelitian yang 
kemudian digunakan dalam penelitian yang mana ditunjukkan seperti gambar 
dibawah ini :  
 
 
 
 
 
 
Persepsi Kualitas 
Hijau 
Persepsi Risiko 
Hijau 
Kepuasan 
Hijau 
Kepercayaan 
Hijau 
H1 
H3 
 
H5 
H2 
H4 
Gambar 3 
Kerangka Penelitian  
Sumber : diadaptasi dari Chen dan Chang (2013) 
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2.3 Pengembangan Hipotesis  
2.3.1. Pengaruh Persepsi Kualitas Hijau terhadap Kepercayaan Hijau  
Kepercayaan seorang konsumen menjadi suatu elemen penting terhadap persepsi 
kualitas dari  suatu produk atau merek tertentu (Kardes, Posavac, & Cronley, 
2004). Apabila sebuah produk atau merek dianggap berkualitas oleh seorang 
konsumen, kepercayaan yang mereka miliki juga akan cenderung tinggi terhadap 
produk atau merek tersebut (McKnight, Choudhury, & Kacmar, 2002). Sedangkan 
menurut (Yeh & Li, 2009) persepsi kualitas yang buruk menjadi salah satu 
penyebab hilangnya kepercayaan seorang konsumen. Oleh karena itu seorang 
konsumen akan cenderung untuk lebih mempertimbangkan untuk membeli suatu 
produk apabila tidak mempercayai produk atau merek tersebut (Gregg & 
Walczak, 2008). Dalam (Chen, Lin, & Weng, 2015) persepsi kualitas hijau 
mempunyai hubungan yang mempegaruhi secara positif terhadap kepercayaan 
hijau. Serta didukung penelitian yang dilakukan oleh (Marakanon & 
Panjakajornsak, 2016) yang mengatakan bahwa telah terbukti bahwa adanya 
hubungan yang signifikan dan berpengaruh secara positif antara persepsi kualitas 
dan kepuasan konsumen. Penelitian sebelumnya juga menyatakan bahwa persepsi 
kualitas yang meningkat dapat menyebabkan kenaikan terhadap kepercayaan 
konsumen (Chen & Chang, 2013). Oleh karena itu, peneliti mengajukan hipotesis 
sebagai berikut: 
 
H1. Persepsi Kualitas Hijau berpengaruh terhadap Kepercayaan Hijau  
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2.3.2 Pengaruh Persepsi Risiko Hijau terhadap Kepercayaan Hijau  
Persepsi risiko yang semakin berkurang dapat berpengaruh terhadap peningkatan 
pembelian, dengan kata lain persepsi risiko yang menurun ini dapat meningkatkan 
kepercayaan konsumen. Artinya terdapat hubungan timbal balik antara 
kepercayaan dengan persepsi risiko konsumen (Chang & Chen, 2008). Hal ini 
juga terdapat dalam penelitian yang dilakukan oleh (Chen & Chang, 2012) yang 
mengungkapkan bahwa terdapat hubungan antara persepsi risiko hijau dengan 
kepercayaan hijau. Dengan kata lain, untuk meningkatkan kepercayaan 
konsumen, sebuah produk atau merek dapat menurunkan persepsi risiko 
(Warrington, Abgrab, & Caldwell, 2000). Selanjutnya dalam penelitian (Chen & 
Chang, 2013) mereka juga menyebutkan terdapat hubungan antara persepsi risiko 
hijau dengan kepercayaan hijau. Oleh karena itu penulis mengajukan hipotesis 
sebagai berikut: 
 
H2. Persepsi Resiko Hijau berpengaruh terhadap Kepercayaan Hijau.  
2.3.3 Pengaruh Persepsi Kualitas Hijau terhadap Kepuasan Hijau  
Persepsi kualitas hijau merupakan gagasan penting dalam mempertahankan 
hubungan jangka panjang dengan konsumen. Selain itu gagasan ini juga memiliki 
arti  penting dalam mempengaruhi niat beli (Snoj, Korda, & Mumel, 2004). Teori 
ini didukung oleh penelitian yang dilakukan oleh (Chen & Chang, 2013) mereka 
menyatakan bahwa terdapat hubungan yang positif antara persepsi kualitas hijau 
dengan kepuasan hijau. Dalam penelitian (Chang & Fong, 2010) mereka juga 
menjelaskan bahwa kualitas produk hijau berhubungan positif dengan kepuasan 
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pelanggan hijau dan loyalitas pelanggan hijau. Dari beberapa teori yang telah 
dijabarkan hal ini menunjukkan bahwa kualitas produk hijau dapat membawa 
kepuasan pelanggan hijau dan loyalitas pelanggan yang hijau. Oleh karena itu, 
hipotesis yang diajukan oleh penulis adalah sebagai berikut: 
 
H3. Persepsi Kualitas Hijau berpengaruh terhadap Kepuasan Hijau.  
2.3.4 Pengaruh Persepsi Risiko Hijau terhadap Kepuasan Hijau  
Menurut (Rao, Truong, Senecal, & Le, 2007) keputusan pembelian melibatkan 
sebuah resiko, terlebih dalam pembelian yang tidak direncanakan secara pasti. 
Selanjutnya keputusan pembelian ini akan menghasilkan konsekuensi. Menurut 
(Chen & Chang, 2013) apabila risiko yang dirasakan semakin tinggi maka 
semakin tinggi juga keputusan pembelian yang di korbankan oleh konsumen. 
Emosi memiliki hubungan dengan risiko yang dirasakan oleh konsumen, seperti 
rasa cemas dan rasa khawatir, yang mana akan meberikan dampak negative 
terhadap kepuasan seorang konsumen (Johnson, Sivadas, & Garbarino, 2008).  
Dalam penelitian yang dilakukan oleh (Chen & Chang, 2013) mereka 
menemukan bahwa terdapat hubungan antara kepercayaan hijau dan kepuasan 
hijau. Hal ini didukung pula bahwa kualitas produk memiliki dampak langsung 
terhadap kinerja, dan terkait erat dengan kepuasan pelanggan, loyalitas pelanggan 
dan niat membeli kembali (Mittal dan Walfried, 1998;Eskildsen et al., 2004). 
Oleh karena itu hipotesis yang diajukan yaitu : 
 
H4. Persepsi Risiko Hijau berpengaruh terhadap Kepuasan Hijau. 
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2.3.5 Pengaruh Kepuasan Hijau terhadap Kepercayaan Hijau  
Kepercayaan dapat diartikan sebagai tingkat keinginan seseorang untuk percaya 
kepada pihak lain, yang mana kepercayaan tersebut didasarkan pada harapan 
tentang kemampuan, kehandalan, dan kebajikan (Ganesan, 1994; Chen & Chang, 
2013). Sehingga kepercayaan merupakan suatu elemen penting untuk membangun 
serta memelihara hubungan jangka panjang (Kundu,2014). Menurut (Chen Y.-S. , 
2010) kepercayaan hijau yaitu suatu kesediaan untuk bergantung pada suatu 
produk atau layanan berdasarkan kepercayaan atau ekspektasi yang mana 
kepercayaan ini akibat dari kredibilitas, kebaikan serta kemampuan suatu produk 
terhadap kinerjanya pada lingkungan. Dalam penelitian (Yeh & Li, 2009) mereka 
menyatakan bahwa kepuasan mempunyai hubungan langsung dan berefek positif 
terhadap kepercayaan. Hal ini juga didukung oleh penelitian terdahulu (Chen & 
Chang, 2013) mereka menemukan bahwa terdapat hubungan yang positif antara 
kepuasan hijau dan kepercayaan hijau. Selanjutnya dalam penelitian yang 
dilakukan (Chen, Lin, & Weng, 2015) yang menyatakan bahwa antara kepuasan 
hijau dan kepercayaan hijau memberikan hubungan yang positif.  
Oleh sebab itu, peneliti mengajukan hipotesis sebagai berikut: 
 
H5. Kepuasan Hijau berpengaruh terhadap Kepercayaan Hijau  
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BAB VI 
PENUTUP 
5.1 Kesimpulan  
Setelah dilakukan analisis hasil penelitian pada BAB IV, maka dapat diambil 
kesimpulan sebagai berikut:  
1. Dari total 189 responden yang didapatkan, diperoleh 182 responden 
berjenis kelamin perempuan atau sebanyak 96,3% dan 7 responden 
berjenis kelamin laki-laki atau sebanyak 3,7%. Berdasarkan usia, 
disominasi oleh responden yang berumur 22 tahun yaitu sebanyak 25 
responden. Berdasarkan uang saku perbulan, dibedakan menjadi dua 
kelompok. Kelompok pertama uang saku < Rp. 1.500.000 sebanyak 54 
responden atau 28,6% dan kelompok kedua uang saku  Rp. 1.500.000  
sebanyak 135 responden atau 71,4%. Dan berdasarkan domisili, 
didominasi oleh responden yang berada di wilayah DIY & Jawa 
Tengah sebanyak 70 responden.  
2. Pada analisis jalur pertama, diketahui terdapat pengaruh langsung dari 
persepsi kualitas hijau terhadap kepercayaan hijau sebesar 0,728 
sedangkan dari persepsi kualitas hijau melalui kepuasan hijau sebesar 
0,724. Angka ini menunjukkan bahwa pengaruh langsung yang 
ditunjukkan pada hubungan persepsi kualitas hijau terhadap 
kepercayaan hijau dibandingkan persepsi kualitas hijau terhadap 
kepuasan hijau. Sedangkan pada analisis jalur kedua, diketahui 
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terdapat hubungan persepsi risiko hijau terhadap kepercayaan hijau, 
namun angka yang ditunjukkan sangat kecil yaitu -0,198 sementara 
untuk persepsi risiko hijau terhadap kepuasan hijau tidak ditemui 
hubungan yang significant.  
3. Pada uji mediasi, kepuasan hijau mampu memediasi secara 
complementary mediation dari persepsi kualitas hijau terhdap 
kepercayaan hijau. Namun, hanya ditemukan hubungan langsung tanpa 
mediasi untuk persepsi risiko hijau terhadap kepercayaan hijau 
melewati kepuasan hijau.  
4. Pada uji beda, diketahui terdapat persepsi yang berbeda diantara dua 
kelompok sampel uang saku. Yaitu pada variabel persepsi risiko 
kualitas dengan tingkat sig. (0,008), kemudian pada variabel kepuasan 
hijau dengan tingkat sig. (0,005), dan yang terakhir variabel 
kepercayaan hijau dengan tingkat sig. (0,055).  
5.2 Keterbatasan Penelitian 
 Penelitian yang dilakukan ini memiliki beberapa keterbatasan yang 
mempengaruhi hasil dari penelitian ini, yaitu :  
1. Peneliti hanya memasukkan 3 item pertanyaan pada variabel persepsi 
risiko hijau (Green Perceved Risk) dari total 5 item pertanyaan dari jurnal 
utama.  
2. Merk yang digunakan sebagai objek penelitian hanya satu merk yaitu Love 
Beauty and Planet dan hanya dibatasi pada kosmetik yang berorientasi 
pada produk hijau (Green Product)  
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5.3 Saran 
Dari hasil yang telah didapatkan, penulis memberikan beberapa saran untuk 
peneliti selanjutnya, yaitu :   
1. Penelitian selanjutnya diharapkan menggunakan seluruh item pertanyaan 
yang terdapat dalam jurnal acuan 
2. Objek penelitian yang digunakan oleh peneliti selanjutnya dapat 
menggunakan produk atau merek hijau yang berbeda atau lebih dari satu 
produk atau merek hijau.  
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KUESIONER PENELITIAN 
Survey Persepsi Konsumen pada Green Product (Produk Ramah 
Lingkungan) dalam produk "LOVE BEAUTY AND PLANET” 
 
Responden yang terhormat, Saya mahasiswi jurusan Manajemen Fakultas 
Atmajaya Yogyakarta. Memohon ketersediaan Saudara/I untuk berpartisipasi 
mengisi kuesioner ini. Jawaban Saudara/I akan menjadi masukan yang sangat 
berharga. Penelitian ini dalam rangka memenuhi tugas akhir skripsi Manajemen 
Pemasaran. Saya mengucapkan terimakasih yang sebesar besarnya atas partisipasi 
dan kerja sama Saudara/I dalam mensukseskan penelitian ini. Atas perhatian dan 
waktu Saudara/I berikan saya ucapkan terima kasih. 
BAGIAN 1: PERTANYAAN UMUM  
Pertanyaan dibawah ini berisi tentang pertanyaan pertanyaan umum 
mengenai sebarapa jauh anda mengetahui "Green Product" dan produk Love 
Beauty and Planet. Anda dapat memilih jawaban atas pertanyaan di bawah 
ini sesuai dengan pengetahuan Anda. 
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1. Apakah Anda sudah pernah mendengar tentang “green product” ? 
Green Product adalah produk yang tidak berbahaya bagi manusia dan 
lingkungannya, tidak menghasilkan sampah berlebihan, dan tidak 
melibatkan kekejaman pada binatang ( ramah lingkungan )  
a. Ya, sudah  *) silahkan melanjutkan ke pertanyaan 
berikutnya 
b. Belum pernah  (berhenti sampai disini, Terimakasih) 
2. Apakah Anda sudah pernah membeli dan menggunakan produk Love 
Beauty and Planet? 
a. Ya, sudah   *) silahkan melanjutkan ke pertanyaan 
berikutnya 
b. Belum pernah  (berhenti sampai disini, Terimakasih) 
3. Apakah Anda pernah membeli produk Love Beauty and Planet dalam 6 
bulan terakhir ? 
a. Ya 
b. Tidak 
4. Apakah menurut Anda perusahaan di Indonesia perlu untuk 
mengembangkan “green product” ? 
a. Ya 
b. Tidak  
5. Jika perusahaan di Indonesia berkomitmen untuk membangun “green 
product”, apakah anda bersedia untuk mendukung dan membeli produk 
atau jasa mereka ?  
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a. Ya 
b. Tidak  
Bagian II : IDENTITAS RESPONDEN:  
1. Gender        :  
a. Perempuan 
b. Laki-laki 
2. Usia        : 
3. Pendapatan / Uang saku per bulan    :  
a. < Rp 1.500.000  
b. ≥ Rp 1.500.000 
4.  Domisili      : 
Bagian III : VARIABEL PENELITIAN  
  Petunjuk Pengisian : Berilah jawaban pada pertanyaan berikut ini sesuai 
dengan pendapat Saudara, dengan cara memberi tanda (√) pada kolom yang tersedia 
dengan keterangan sebagai berikut :  
1 = Sangat Tidak Setuju  
2 = Tidak Setuju 
3 = Netral  
4 = Setuju  
5 = Sangat Setuju  
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1. Green Perceived Quality (Persepsi Kualitas Hijau) 
N
o 
Pernyataan Sangat Tidak Setuju (1) – Sangat 
Setuju (5) 
1 2 3 4 5 
1. Kualitas produk "Love Beauty and Planet" 
dijadikan sebagai tolok ukur untuk 
mengidentifikasi produk ramah lingkungan. 
     
2. Kualitas produk "Love Beauty and Planet" 
dapat diandalkan untuk menjaga 
lingkungan. 
     
3. Kualitas produk "Love Beauty and Planet" 
tahan lama demi dapat menjaga lingkungan. 
     
4. Kualitas produk "Love Beauty and Planet" 
istimewa karena kepedulian mereka 
terhadap lingkungan. 
     
5. Kualitas produk “Love Beauty and Planet” 
bekerja secara profesional dalam kepedulian 
mereka terhadap lingkungan. 
     
 
2. Green Satisfaction (Kepuasan Hijau)  
N
o 
Pernyataan Sangat Tidak Setuju (1) – Sangat 
Setuju (5) 
1 2 3 4 5 
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1. Saya bangga untuk memilih produk "Love 
Beauty and Planet" karena produk ini ramah 
lingkungan. 
     
2. Saya berpikir keputusan membeli produk 
"Love Beauty and Planet" tepat, karena 
produk ini ramah lingkungan. 
     
3. Secara keseluruhan, Saya senang membeli 
produk "Love Beauty and Planet" karena 
ramah lingkungan. 
     
4. Secara keseluruhan, Saya puas dengan 
produk "Love Beauty and Planet" karena 
ramah lingkungan. 
     
 
3. Green Trust (Kepercayaan Hijau) 
N
o 
Pernyataan Sangat Tidak Setuju (1) – Sangat 
Setuju (5) 
1 2 3 4 5 
1. Saya percaya motto ramah lingkungan 
produk "Love Beauty and Planet" dapat 
dipercaya. 
     
2. Saya berfikir bahwa "Love Beauty and 
Planet" ini dapat dipercaya sebagai produk 
yang ramah lingkungan. 
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3. Secara keseluruhan, saya percaya bahwa 
motto ramah lingkungan produk "Love 
Beauty and Planet" dapat dipercaya. 
     
4. Kinerja "Love Beauty and Planet" untuk 
menjaga lingkungan sesuai dengan harapan 
saya. 
     
5. Produk "Love Beauty and Planet" menepati 
janjinya untuk terus melakukan perbaikan 
terhadap lingkungan. 
     
 
 
4. Green Perceived Risk (Risiko yang dirasakan Hijau) 
N
o 
Pertanyaan Sangat Tidak Setuju (1) – Sangat 
Setuju (5) 
1 2 3 4 5 
1. Ada kemungkinan bahwa akan ada sesuatu 
yang salah dengan kinerja produk “Love 
Beauty and Planet” terhadap lingkungan.  
     
2. Ada kemungkinan bahwa produk “Love 
Beauty and Planet” tidak akan berfungsi 
sesuai dengan rencana program ramah 
lingkungan. 
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3. Ada kemungkinan saat menggunakan produk 
“Love Beauty and Planet” akan berdampak 
negatif terhadap lingkungan. 
     
 
 
 
------Terimakasih telah berpartisipasi---- 
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